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第章 はじめに
我々が日常的に接している広告の内容には､ 通常 ｢一定程度のウソ｣ が含ま
れている (天野)｡ 例えば､ 広告で ｢スカッと爽やか｣ と表現されている
商品が本当に ｢爽やか｣ なのかどうかは､ それを消費した人の主観や嗜好に依





活者や官憲から営業を許されているのだ｡ むしろ､ 柳田国男 (柳田) が
述べるように､ ｢適度なウソ｣ の存在とそれを見抜きつつも許容できる精神の
存在は､ 当該社会の成熟度と創造性を示すバロメーターであるともみなせる｡
広告においても､ ｢多少オーバー｣ な表現の方が､ より独創的かつ生活者の目












めて強い反発が出されるし､ 明白に事実と異なる表示 (｢日本一の○○｣ と広






備され､ 厳重なチェックがなされている｡ 広告表現の高度化は､ 厳密かつ冷静
な社会との交渉の中で獲得されてきたことも忘れてはならない｡
このように､ 広告は､ 亀井 (
) が ｢許されるウソ｣ と ｢許されないウソ｣
の連続体であり､ その許容範囲は社会とその文化状態によって決められると述
べるような存在である｡ つまり､ 広告の虚偽性あるいは信頼性は､ 広告上に表
示される情報自体がもつ客観的な側面と､ その情報に対して生活者が感じる主
観的 (文化的) 側面が組み合わされ､ そのバランスの上に成り立つ｡ ｢ウソ｣
が客観的事実として広告上に存在することを前提とした上で､ それが ｢許され
るウソ｣ と ｢許されないウソ｣ に､ 広告に接する人々の主観的文化的な基準に
則って判定されるのだ｡ そしてこのことは､ 個々の広告の虚偽性と信頼性に
ついて議論するときには､ その広告の表示内容がどの程度 ｢事実｣ と乖離して








きる (例えば松本)｡ これらマス性の大きい広告は､ 問題化したときの社
会的影響が大きいものの､ その分法律や公的機関､ 業界団体等のチェックが届
















しかしながら､ 前稿では､ 生活者が屋外広告上に掲示されている距離 (以下
｢掲示距離｣ とよぶ) と現実の道路距離 (以下､ これを ｢実距離｣ とよぶ) に
関して､ どの程度の距離の乖離をもってその広告を虚偽だと判定するかという､
主観的 (文化的) 側面の検討は行えなかった｡ もとより､ 広告上の掲示距離の
乖離性の客観的な測定と､ その乖離が生活者に許容されるかどうかの主観的側
面の判定を､ 単一の論考で行うことは､ 紙面の制約もあって難しかった｡ そこ








本研究で検討の対象とする屋外広告は､ 近藤 () と同様に､ 年か
ら年にかけて現地での目視悉皆調査を行った､ 京都府丹後地域の国道
㎞の区間の沿道に掲出されているすべての屋外広告件から抽出する





























































う｡ 生活者の不利益につながる､ あるいは正当な競争を阻害するなど､ 虚偽
広告として問題視される可能性があるのは､ 実距離よりも過少な数値が広告に
掲示されている屋外広告件 (今回確認された屋外広告全体の約％) と
いえる｡ それでも､ や程度の距離の ｢サバ読み｣ が即座に問題視され
るとも考えにくい｡ 前稿では㎞以上の ｢サバ読み｣ がみられた広告を問題だ











るかに関する判定は､ 次の手順で実施した｡ 被験者 (生活者) は､ 愛知大学豊
橋キャンパスに通学する学生とし､ 筆者が担当する講義 ｢地理学｣の講義時
間内にアンケート調査票 (図) を配布して判定結果を記入してもらった｡ 調
査票にはそれぞれの広告について､ 距離の乖離が許せる (調査票では ｢セーフ｣)
か許せない (調査票では ｢アウト｣) かの二択のみを記入する方法とした｡ 具
体的には､ 被験者を集めた上で､ スライドに枚ずつ屋外広告の写真と掲示さ










































離を被験者が ｢アウト｣ と判定した割合 (以下､ 本稿ではこれを ｢拒否率｣ と

























































































































































































































































・現地調査 (～ 年) および学生への回のアンケート調査 (
年) より作成｡
さて､ 表で示した件の広告のうち､ 掲示距離と実距離の乖離は最低が
､ 最大がであり､ 乖離の比率 (｢実距離	掲示距離
｣ の値をパーセ
ンテージで示したもの) では最低が％ (ほぼ掲示距離と実距離が対応)､ 最
大が％ (実距離が掲示距離の倍ある) である｡ これらの広告のうち､ 
件の回答者全員が許容できるというものはなく､ 拒否率は最低で％であった｡







































向がある｡ もちろん､ これには例外もある｡ 例えば､ 表の番は掲示距離
と実距離との乖離が番よりも小さいにも関わらず､ アンケートでの拒否率



















そして､ これらの条件を満たさない場合､ その広告は生活者に ｢虚偽広告｣
｢問題のある広告｣ として認識される危険性が高い｡






















そこで､ この件について､ 前節で示した () から () の基準を当ては
め､ 基準に合致するものを ｢許容される広告｣､ 合致しないものを ｢許容され
ない広告 (＝虚偽広告)｣ として分類した｡ その結果､ 件の広告が基準に合
―
―





は､ その広告の掲示距離において､ 虚偽性があると生活者にみなされる ｢虚偽





離) と､ 現実の目標までの道路距離 (実距離) の間の乖離が､ どの程度まで生




















図 虚偽性がある (許容範囲外) と判定される広告の数
※虚偽性があると判定された屋外広告｡
















(近藤	) においては､ 問題がある広告として扱ったのは､ 広告全体の	％












た場合に､ 広告主が被る損失については､ 今更繰り返す必要もない｡ また､ カー
ナビゲーションや､ が発達した今日では､ 屋外広告と目標 (店
舗等) の間の道路距離を生活者が測定することも技術的に困難ではなく､ 掲示
距離は常に衆目の検証にさらされている｡ このような暴露のリスクを考えたと
き､ 屋外広告の広告主にとっては､ 多少 ｢距離のサバ読み｣ をするにしても､
基本的に広告上に掲示する距離の数値は､ 実際の道路距離にほぼ対応したもの
にすることが､ 合理的な選択だといえる｡




件に	件が､ 実際には生活者に ｢虚偽広告｣ として判定さ
れかねないものである現状は､ 恥以外の何物でもなかろう｡ また､ 今回は扱わ
なかったが､ 掲示距離が実距離よりも過大に掲載されている広告も相当数あり､
これも広告主にとって益となるようなものともいえない｡ 屋外広告業者への批
判はこれまでも特に景観への配慮 (例えば､ カー	) や行政への届け出の
少なさ (屋外広告物基本問題検討委員会	) の面でみられたが､ 広告自体
の高度化､ 科学化に関しても一層の努力が求められるといえる｡
もちろん､ 本稿の限界は大きい｡ まず､ 用いたサンプルが一地域の主要道路
沿いに限定されたものであり､ 当該地域でみられるような掲示距離と実距離の
乖離が､ 全国的にみられるのかどうかは､ 現時点ではわからない｡ また､ 道路
距離の測定精度自体もさらに向上できる余地があろう	｡ また､ 今回アンケー
トを行ったサンプルも､ 日本の一般的生活者を代表するものとはいえない｡ 本




















 確かに､ 時間営業でもない限り､ ｢毎日閉店｣ しているわけだが…｡ しかし､ いちい
ち目くじらを立てていたら､ おそらくこの社会はずいぶんと住みにくいものになるだろう｡
 実際には物事はもう少し複雑で､ 広告には､ それが繰り返し流布される中で､ 多くの人々
にはそれと知られないままに社会的な ｢真実｣ を創り出してしまうという､ ある意味では
より危険な効果もある (例えば､ 沖縄やハワイの ｢楽園｣ のイメージが､ 広告の消費を通
して流布され､ その中で戦争や先住民の権利などが相対的に隠蔽されてしまう問題点 (多
田) やジェンダー関係を再生産してしまうこと (村田) が指摘されている)｡ し
かし､ この問題を取り上げると検討の範囲が大きくなりすぎるため､ 本稿ではこれ以上ふ
れないこととする｡









機能を用いて行った｡ なお距離測定手法の詳細は拙稿 (近藤) に
詳述したのでそちらを参照されたい｡
 ただし､ このような広告が広告主にとっては利益になるとはいえない｡ 仮に広告業者が






 厳密には､ 許容される距離の範囲は､ 掲示距離と実距離の乖離の数値と距離の比率の
変数の関数として算定されるべきであるが､ ここでは広告実務に直接活かせる ｢目安｣ の
数値を示すことを重視し､ 数学的な厳密性にこだわらないことにした｡
 先述のように､ 公的性格の強い広告に対しては､ より生活者の判定が厳しくなるなど､
広告の内容や性質に応じて許容値が変化することには留意が必要である｡ この数値はあく
まで一定の目安として考えられるべきであろう｡
 実距離の測定法の詳細と､ その限界については前稿 (近藤) を参照されたい｡
 屋外広告による景観形成への貢献については､ 公益社団法人東京屋外広告協会が､ 屋外
広告を通した美しい景観の創出を目的に年に東京都から ｢東京都屋外広告コンクー
ル｣ を引き継いでいるように､ 各地で業界を中心とした自覚的な努力が盛んになってきて
いる｡ また､ 屋外広告の広告効果の科学的測定法の整備についても､ 近年ようやく実用段
階に入った (清水ほか)｡
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